BAB V

PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis dari pembahasan yang dilakukan pada bab sebelumnya,
maka kesimpulan yang diperoleh dari penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Variabel citra merek, kesadaran merek dan kepercayan merek secara bersama-
sama (simultan) mempunyai pengaruh signifikan terhadap niat pembelian
sabun muka merek Pond’s. Dengan demikian hipotesis pada penelitian ini
bahwa variabel citra merek, kesadaran merek, dan kepercayaan merek secara
bersama-sama (simultan) mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap niat
pembelian sabun muka merek Pond’s di Surabaya adalah diterimanya dan
terbuktinya. Besar pengaruh semua variabel bebas yang terdiri dari citra
merek, kesadaran merek, dan kepercayaan merek secara bersama-sama
terhadap niat pembelian sabun muka Pond’s di Surbaya sebesar 48,9%.

2. Variabel citra merek dan kesadaran merek secara parsial mempunyai
pengaruh yang signifikan terhadap niat pembelian sabun muka merek Pond’s
di Surabaya yang mempunyai nilai signifikan 0,000. Dan variabel
kepercayaan merek tidak signifikan terhadap niat pembelian sabun muka

merek Pond’s di Surabaya yang memiliki nilai signifikan 0,096.
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5.2 Keterbatasan Penelitian

Pada keterbatasan penelitian ini adalah setelah dilakukan uji reliabilitas sampel besar
ternyata salah satu variabel bebas yaitu variabel kepercayaan merek/brand awareness
tidak reliabel yang akan menimbulkan jawaban bias, maka pada indiktor BA3 harus
dihapus karena agar mendapatkan hasil yang reliabel.

5.3 Saran

Berdasarkan hasil analisis penelitian yang telah disimpulkan, maka peneliti dapat

memberikan saran-saran yang dapat bermanfaat bagi pihak-pihak terkait :

1. Bagi perusahaan sabun muka Pond’s PT. Unilever Tbk

a. Pada variabel citra merek indikator BI1 mempunyai nilai mean paling terkecil
sebesar 3,58 dengan pernyataan “Menurut saya sabun muka merek Pond’s lebih
berkualitas dibandingkan merek lain.” Hal ini menunjukkan bahwa calon
pengguna merasa kurangnya kesan yang timbul atas pemakaian sabun muka
pond’s di lingkungan sekitarnya, bila dibandingkan dengan merek lain. Sabun
muka merek Pond’s diharapkan mampu meyakinkan dan meningkatkan aktivitas
pemasaran yang bertujuan untuk memberikan kesan yang lebih baik atas merek
pond’s dibandingkan merek lain.

b. Pada variabel kesadaran merek indikator BA1 mempunyai nilai mean paling
terkecil sebesar 3,51 dengan pernyataan “Saya mengetahui tentang ciri-ciri sabun
muka merek Pond’s.” Hal itu menunjukkan bahwa calon pengguna masih belum
memahami karakteristik sabun muka merek Pond’s, oleh karena itu perusahaan

diharapkan meningkatkan aktivitas pemasaran lagi agar calon pengguna sabun
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muka merek Pond’s mengetahui ciri-ciri sabun muka merek Pond’s dengan
promosi melalui media broadcast (iklan TV) maupun media lainnya. Penggunaan
karakter tertentu sebaga ikon untuk mengingat sabun muka merek Pond’s.

c. Pada variabel kepercayaan merek indikator BT1 mempunyai nilai mean paling
terkecil sebesar 3,44 dengan pernyataan “Saya percaya terhadap sabun muka
merek Pond’s.” Hal ini menunjukkan bahwa calon pengguna merasa bahwa
kurang percaya terhadap sabun muka merek Pond’s. Perusahaan diharapkan
mengetahui lingkungan-lingkungan mempengaruhi yang membuat seorang calon
pengguna mempertimbangkan untuk mempercayai sebuah merek sabun muka,
mengingat pentingnya pengaruh lingkungan pada pemilihan perilaku konsumen.

d. Pada variabel niat pembelian indikator PI2 mempunyai nilai mean paling
terendah sebesar 3,48 dengan pernyataan “Saya bersedia menggunakan sabun
muka merek Pond’s”, hal ini menunjukkan bahwa rata-rata calon pengguna yang
bersedia membeli belum tentu akan menggunakanannya, atinya calon pengguna
masih ragu untuk penggunaan sabun muka merek Pond’s dalam kehidupan
sehari-hari. Perusahaan diharapkan tidak hanya melakukan promosi yang
bertujuan untuk membuat calon pengguna akan membeli produknya, namun juga
pemasaran yang menyadarkan pentingnya menggunakan sabun muka merek
Pond’s, mengingat dengan digunakannya sabun muka merek Pond’s dapat
membetikan nilai yang dirasa oleh calon pengguna sehingga menimbulkan
keinginan untuk membelinya secara berulang.

2. Bagi peneliti selanjutnya
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a. Untuk mendapatkan hasil yang lebih baik maka disarankan peneliti selanjutnya
untuk tidak hanya menggunakan sampel segmen dipakai adalah mahasiswi, dan
pelajar SMA di Surabaya disarankan tidak hanya di Surabaya melainkan diluar
Surabaya dan pelajar SMP.

b. Menambahkan atau memperbaiki instrumen penelitian bisa dengan cara

menambah jumlah indikator item pertanyaan dan menambah jumlah variabel.
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